Zur Rolle der Marktforschung in der Konsumgesellschaft

Kay-Volker Koschel

»Nun, sehen Sie, Miss Ford, wir leben in einer komplizierten Gesellschaft, die es
vorzieht, dem Wettbewerb alle Risiken zu entziehen. Deshalb gibt es auch mehr
Meinungsforschungsinstitute als ein normaler Sterblicher zu zdhlen vermag. Bevor
wir ein Produkt auf den Markt bringen, wollen wir erfahren, wer es kaufen wird, wie
oft und was man dafiir anlegen will; welche Griinde fiir Bekenntnisse mafigebend
sind; welche Chancen Gouverneur Stone hat, wieder gewéhlt zu werden; welche
Waren besonders viel verlangt werden; ob Tante Bessie in der ndchsten Modesaison
blau oder rosa vorzieht.” (Daniel F. Galouye, Simulacron 3, 1965)

1  Einleitung

,,Die moderne Gesellschaft kann als Konsumgesellschaft beschrieben werden®,
so konstatiert Michael Jackel (2004) im Klappentext zur Einflihrung in die Kon-
sumsoziologie. Und es ist unbestritten, dal der private Konsum ein zentraler
Treiber fur Wirtschaft und Gesellschaft ist. Auch fiir das Individuum in vielen
westlichen Gesellschaften ist der Konsum zu einem wichtigen Lebensbediirfnis
und zu einem veritablen Sinn- und Identitdtsstifter geworden. Nicht zuletzt die
sich zunehmend differenzierende, moderne Konsumgesellschaft, der stindige
Wandel des Konsumverhaltens und der anscheinend immer unberechenbarer
werdende Konsument haben die Stellung der Marktforschung als ,,Schliissel zum
Verstehen der Konsumenten® (Klaus Wiibbenhorst, Vorstandsvorsitzender der
GFK) und als ,,Briicke* zwischen Produktion und Konsumtion notwendig ge-
macht und stets verstérkt.

In der sich entwickelnden Konsumgesellschaft ist die kommerzielle Markt-
forschung eine Schliisselindustrie. So betrug nach Zihlungen der European So-
ciety for Opinion and Marketing Research (Esomar 2006) der weltweite Umsatz
an Marktforschungsleistungen im Jahr 2005 rund 23 Milliarden Dollar, und die
Wachstumsrate der Branche betrégt jahrlich ca. fiinf Prozent. Global sind mehr
als 650.000 Marktforscher tdtig. Allein in Deutschland werden téglich weit tiber
10.000 Menschen nach ihren Meinungen, Bediirfnissen und ihrem Konsumver-
halten befragt. Vergegenwartigt man sich diese Zahlen, dann kann konstatiert
werden, dafl heute mehr denn je Menschen an einem Prozef beteiligt sind, der
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sie letztendlich auch zu berechenbaren Konsumenten macht und der die Kom-
merzialisierung ihrer Bediirfnisse und Lebenswelt zum Ziel hat.

Zielsetzung dieses Beitrags ist es, aus der Perspektive des Marktforschers
die historischen Entwicklungen der westdeutschen Konsumgesellschaft insbe-
sondere von den frithen 1950er Jahren bis heute, den Wandel des Konsumenten-
verhaltens und die Auswirkungen auf die Marktforschung nachzuzeichnen.

2 Konsum, Gesellschaft und Marktforschung

Die post-industrielle Gesellschaft kann je nach Perspektive unterschiedlich eti-
kettiert und beschrieben werden, z.B. als Informationsgesellschaft (Daniel Bell),
Risikogesellschaft (Ullrich Beck), Freizeitgesellschaft (Horst W. Opaschowski)
oder Erlebnisgesellschaft (Gerhard Schulze). Jede dieser Definitionen legt den
Fokus der gesellschaftlichen Entwicklung und Analyse auf ein bestimmtes
Schliisselphinomen, vernachlissigt aber andere wichtige EinfluBfaktoren. Ahn-
lich defizitar ist sicherlich auch das Etikett Konsumgesellschaft. Nichtsdestotrotz
fallt bei der Analyse der gesellschaftlichen Entwicklung des 20. und 21. Jahr-
hunderts auf, dal dem Konsum in vielen Bereichen eine immer stirkere Be-
deutung zukommt und andere relevante Faktoren, wie zum Beispiel die Arbeit,
in den Hintergrund gedriangt werden.

Fir die zunehmende Bedeutung des Konsums und die Entstehung einer
Konsumkultur in Deutschland kénnen historisch drei zentrale gesellschaftliche
Entwicklungen verantwortlich gemacht werden (vgl. Hansen/Bode 1999: 27):

=  Wandel der Sozialstruktur: Die Demokratisierung des Konsums d.h. ein
individueller Konsum, der nicht mehr nur fiir eine privilegierte Oberschicht
moglich ist, sondern auch allen anderen sozialen Schichten;

*  Wandel der Familienstruktur: Der Ubergang von der Eigen- zur Fremd-
versorgung, d.h. der sozialen Trennung von Produktion und Konsum im
Familienkontext;

=  Wandel in der Konsumethik: Die Entstehung eines Konsumentenbewuf3t-
seins durch steigende Einkommen und eine verdnderte moralische Bewer-
tung des Konsums.

Aber was wird eigentlich unter ,, Konsum® verstanden? Konsum bedeutet nicht
mehr nur ,,verbrauchen®, wie es die lateinische Wortwurzel ,,cum sumere® ver-
muten 1d6t. Aus konsumsoziologischer Perspektive ist Konsum vielmehr ,.ein
dynamischer, mehrphasiger ProzeB3, der mit der Bediirfnisgenese beginnt, Akti-
vitdten der Informationsgewinnung und Entscheidungsfindung umfaft, sich tiber
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die Nutzung bzw. den Verbrauch von Giitern erstreckt und mit der Entsorgung
endet” (Schneider 2000: 11). Wichtig ist in diesem Zusammenhang, daB sich der
moderne Konsum rdumlich nicht mehr auf einen abstrakten oder konkreten
Treffpunkt von Produzent und Konsument reduzieren ld6t: ,,Konsum ist ein
gesellschaftsweiter Proze3“ (Schrage 2003: 58), der weit iiber die Grenzen des
Marktes als Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage hinausgeht. So gibt
jede scheinbar unbedeutende Kaufhandlung, selbst jeder Kaufwunsch, wichtige
Einsichten in kulturelle und soziale Strukturen des Konsumenten.

Einige deutsche (z.B. Horkheimer, Adorno, Fromm) und amerikanische So-
zialwissenschaftler (z.B. Riesman und Galbraith) haben seit den frithen Nach-
kriegsjahren verstédrkt den Konsum in allen seinen Facetten zur Beschreibung der
Moderne herangezogen. So spricht etwa David Riesman (1950) in seinem Werk
,,The Lonely Crowd” von dem Ende des Zeitalters der Produktion und dem Be-
ginn des ,,Zeitalters des Konsums*. John Brewer (1997) hat sechs konstituie-
rende Merkmale der ,,modernen bzw. westlichen Konsumgesellschaft” zusam-
mengestellt:

=  Ein reichhaltiges Warensortiment, welches sich auf die Erfiillung von Kon-
sumwiinschen auf Basis bereits befriedigter Grundbediirfnisse richtet,

=  entwickelte bediirfnisweckende, bediirfnissteuernde sowie bedeutungs-
gebende Kommunikationssysteme wie zum Beispiel Werbewirtschaft und
Marktforschung,

= die Bildung von ,,Objekt-Bereichen, die so genannten Sphéren des Ge-
schmacks, der Mode und des Stils, die sicherstellen, daf3 trotz Massenpro-
duktion und Massenkonsum soziale Distinktion ausgedriickt werden kann,

=  die Betonung und Wertschédtzung von Freizeit (gegeniiber Arbeit) und Kon-
sum (gegeniiber Produktion) als eigenstdndige Werte- und Lebensbereiche,

= die Entstechung des Konsumenten als eigenstindige Rolle und soziale
Kategorie und

= die Entstehung von Konsumkritik.

Obwohl ein Zusammenhang von Konsumgesellschaft und Marktforschung evi-
dent zu sein scheint, findet dies in der wissenschaftlichen Literatur und For-
schung kaum ndhere Beachtung. Brewer ist einer der wenigen, die explizit eine
systematische Verortung der Marktforschung in die Konsumgesellschaft vor-
nimmt und die Marktforschung zu einem konstituierenden Merkmal erklért. Dies
ist um so erstaunlicher, da Markt-Forschung, als eine Erforschung der Mérkte,
die Entwicklung des Konsums in der Konsumgesellschaft wie keine andere ge-
sellschaftliche Instanz begleitet und analysiert hat. Interessant ist in diesem
Zusammenhang, dal Wolfgang Konig (2000) bei seiner umfassenden Analyse
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der Geschichte der Konsumgesellschaft die Rolle der Konsumforschung im All-
gemeinen und die der Marktforschung im Besonderen tiberhaupt nicht bertick-
sichtigt. Aber in diesem Punkt steht Konig nicht allein. Die Marktforschung als
gesellschaftliche Institution scheint kaum oder nur peripher Gegenstand von so-
ziologisch-fundierten Meta-Analysen zu sein. Es gibt schlechthin kaum For-
schung iiber die Bedeutung und die Wirkung von Marktforschung, kaum eine
Rekonstruktion des ,,Siegeszuges™ der Markt- und Meinungsforschung seit den
1930er Jahren. Dies liegt nicht zuletzt daran, da3 insbesondere die kommerzielle
Marktforschung fiir AuBenstehende nur sehr schlecht greifbar zu sein scheint.
Wolfgang Ullrich (2006: 119) bezeichnet die Marktforschung als eine ,,Schatten-
wissenschaft®, weil von ihren Erkenntnissen kaum etwas an die Offentlichkeit
dringt. Ahnlich Eva Balzer (2007: 33), die angesichts der mangelnden Informati-
onslage iiber die Marktforschung von einer ,,Geschichtslosigkeit der deutschen
Marktforschung® spricht. Ursache fiir diese Tatsache ist nach Balzer aber auch
das schwindende Bediirfnis der Branche selbst, ,,sich inhaltlich, theoretisch und
institutsiibergreifend mit der eigenen Arbeit auseinanderzusetzen und dies auch
zu verschriftlichen.” (2007: 37)

Vielleicht liegt die Geschichtslosigkeit der deutschen Marktforschung ge-
rade daran, dal3 es ,,die Marktforschung® als solche gar nicht gibt. In der Lite-
ratur findet sich eine Vielzahl von unterschiedlichen Definitionen und Abgren-
zungen der Marktforschung. Fragt man die Berufsgruppe der Marktforscher
selber, dann nehmen die meisten zumindest eine zentrale, praktische Unterschei-
dung vor: in ,betriebliche Marktforschung® und die kommerzielle Marktfor-
schung der Institute.

Hieraus resultieren zwei differierende Definitionen von Marktforschung. Im
Selbstverstindnis des betrieblichen Marktforschers und aus betriebswirtschaftli-
cher Sicht wird Marktforschung als (Teil des) Marketing und vor allem der Nut-
zen der Marktforschung fiir das Unternehmen bzw. fiir das Marketing gesehen.
Eine beispielhafte Definition lautet: ,,Marktforschung ist die systematisch betrie-
bene Erforschung der Mirkte, insbesondere die Analyse der Fahigkeit dieser
Mairkte, Umsidtze hervorzubringen.” (Meffert 1986: 12) Die Bedeutung der
Marktforschung fiir das Marketing betont noch stirker Pepels (1997: 161), der
schreibt: ,,Marktforschung ist die systematische Sammlung, Aufbereitung, Ana-
lyse und Interpretation von Daten iiber Mérkte und Marktbeeinflussungsmog-
lichkeiten zum Zweck der Informationsgewinnung fiir Marketing-Entscheidun-
gen.” Wichtig hierbei ist, da3 Marktforschung im Selbstverstidndnis des Marke-
tings als Marketinginstrument angesehen wird. Die berufsstindische Definition
der Marktforschung reflektiert eher das Denken der institutionellen Marktfor-
scher. Hier wird Marktforschung als unabhingige Informationsbeschaffung
gesehen und der Verwertungszusammenhang mitunter ausgeblendet:
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~Marktforschung ist eine freie, zweckgerichtete Tétigkeit, die mit angemessenen,
wissenschaftlich gesicherten und iiberpriifbaren Methoden und Verfahrensweisen
durchgefiihrt wird mit dem Ziel, Informationen tiber Mérkte und Bevolkerungsgrup-
pen, d.h. iiber wirtschaftliche, soziale und soziopsychologische Tatbestinde, Zusam-
menhédnge und Entwicklungen zu gewinnen“ (Satzung des BVM, Berufsverband
Deutscher Markt- und Sozialforscher).

Obwohl die berufsstindische Definition Freiheit und Eigenstindigkeit der
Marktforschung hervorhebt, mufl man in der Marktforschungspraxis doch einge-
stehen, dall die Marktforschung heute eher als ,,Diener des Marketings* oder,
wie es Rudolf Sommer ausdriickt, als ,,Erfiilllungsgehilfe des Marketings* ver-
standen werden muf} (vgl. Balzer 2007: 39). DaB dies nicht immer so war, zeigt
die Positionierung der Marktforschung in den Griinderjahren, als sie noch ,,Chef-
sache” und eng an Unternehmensfithrung und Unternehmensstrategie angebun-
den war. In der Praxis kommt dies, so Balzer, einem Bedeutungsverlust gleich:
,Marktforschung verlor ihre urspriingliche Funktion der langfristigen Strategie-
entwicklung zugunsten der Zulieferung von marketingrelevanten ,Insights’ fur
die kurzfristige Produktplanung und Umsatzoptimierung. Und es scheint gar
nicht weit hergeholt, wenn man die modernen, betrieblichen und Institutsmarkt-
forscher als Consumer-Insight-Provider bezeichnet.

Um die vorher genannte ,,.Diener-Rolle” wieder zu verlieren und dem Be-
diirfnis nach Bereitstellung von stiarker fundierten Einsichten und Handlungs-
empfehlungen nachzukommen (d.h. Wissen schaffen statt Erbsenzéhler sein und
Zahlen liefern), wird zum einen eine groflere Verschrankung von Forschung und
Beratung immer wichtiger, und zum anderen miifite die Marktforschung intensi-
ver als bisher mit der sozialwissenschaftlichen Konsumforschung zusammenar-
beiten (vgl. Kithn/Koschel 2007). Auch sollten Unabhéngigkeit und Eigenstén-
digkeit beibehalten bleiben, nicht zuletzt aufgrund der besonderen ,,treuhénderi-
schen Funktion® (Wyss 1991: 68) der Marktforschung vor allem hinsichtlich der
beforschten Konsumenten.

3  Konsumgesellschaft und Marktforschung im Wandel

Ein historischer Riickblick in das 19. Jahrhundert offenbart, dafl mit der Entste-
hung von nationalen und internationalen Massenmirkten die Angebots- und
Nachfrageermittlung fiir den Produzenten oder Unternehmer immer schwieriger
wurde. Wéhrend vormals unternehmerische Erfahrung und Intuition zur Markt-
einschitzung ausreichten und der Handel als direkter Mittler zwischen Produzent
und Konsument fungierte, wurde diese Aufgabe bei den entstehenden anonymen
Massenmairkten gegen Ende des 19. Jahrhunderts zunehmend schwieriger. Um
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verlaBliche Marktinformationen fiir die Absatzplanung zu generieren, wurde im-
mer systematischer ,Marktforschung® betrieben. Auch die Rolle des Handels als
Vermittler zwischen Produzent und Konsument verschob sich in der Mitte des
20. Jahrhunderts immer weiter in Richtung Marktforschungsinstitute. In einem
engen Zusammenhang mit der Entwicklung der Marktforschung standen auch
die stark wachsende Bedeutung der Wirtschaftswerbung und die Entdeckung des
Markenartikelsystems (vgl. Hansen/ Bode 1999: 33ff).

Aus dieser Perspektive kann die Marktforschung (wie auch die Werbung)
als ,,Briicke* zwischen Angebot und Nachfrage, Unternechmen und Konsument
gesehen werden. Und die konkrete Funktion der Marktforschung ist es, dieses
,structural hole“, wie es der amerikanische Soziologe Ronald Burt (1992) ge-
nannt hat, durch Informationen zu schlie3en. Das heif3it durch Informationen, die
zur Identifizierung und Definition von Marketingchancen und -risiken, zur Ent-
wicklung, Modifizierung und Uberpriifung von MarketingmaBnahmen, zur
Uberpriifung des Marketingerfolgs und zur Verbesserung des Verstindnisses des
Marketingprozesses benutzt werden.

Die Marktforschung unterliegt dabei einer permanenten Herausforderung.
Denn éndern sich die Marktstrukturen oder wandelt sich das Konsumverhalten
der Konsumenten, dann miissen neue Forschungsmethoden eingesetzt werden,
um die Bediirfniswelt rund um den Konsum moglichst durch Einbeziehung neuer
Perspektiven erneut auszuloten. Diese Interdependenz soll im folgenden bei-
spielhaft an den wichtigsten Entwicklungsschritten der westdeutschen Konsum-
gesellschaft in den letzten Jahrzehnten skizziert werden.

In den 1950er Jahren nahm die Wirtschaftswunder-Konjunktur der Bundes-
republik Fahrt auf und beendete die fiir die Verbraucher mit vielen materiellen
Entbehrungen verbundenen Nachkriegsjahre. ,,Wohlstand fiir alle” war das Kern-
versprechen des damaligen Wirtschaftsministers Ludwig Erhard, Nachholbedarf
das Stichwort dieser Zeit. Dies manifestierte sich primér in der ersten grofen
Konsumwelle (Frewelle) (vgl. Szallies 1990: 44). Neben der Erndhrung war
modische Kleidung den deutschen Verbrauchern besonders wichtig. Mode war
damals noch ein ,,Diktat der Modehduser®, dem man ,,blind* folgte, und weniger
ein aktives ,,Spiel” der Verbraucher. Aus Amerika kamen die den Zeitgeist pri-
genden Bluejeans. Unabhéngig von der Marke war das Auto ein Statussymbol,
Nylons das hiufigste Sparziel (vgl. Bretschneider 2000: 23). Wirtschaftlich fiihr-
te die erste Konsumwelle zu einem starken Wachstum der Werbebranche, und
nur wenige Jahre nach dem Durchbruch des Fernsehens als Massenmedium
(1952) wurde am 3. November 1956 der erste Werbespot im Deutschen Fern-
sehen gezeigt: fiir das Waschmittel ,,Persil“ vom Henkel-Konzern.

Obwohl es schon einige vor dem Krieg gegriindete Marktforschungsinsti-
tute (wie die GFK 1934) gab, war die Bedeutung der Marktforschung in den
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frithen Nachkriegsjahren eher gering (vgl. Kapferer 1994). Das Warensortiment
war noch nicht besonders reichhaltig, die Bediirfnisse der Konsumenten noch
einfach, basal. Marktforschung wurde meistens innerbetrieblich als Marktbeob-
achtung und vor allem in der Analyse von soziodemographischen Sekundir-
Statistiken vorgenommen. Erst gegen Ende der 1950er Jahre wuchs die Bedeu-
tung der modernen, umfragebasierten Marktforschung. GFK-Griinder Wilhelm
Vershofen konstatierte schon damals, dafl die Konsumgesellschaft zu einem
wichtigen Motor fiir die Erforschung des Menschen geworden war, und die Markt-
forschung ,,die neue Version der Anthropologie® ist (vgl. Ullrich 2006: 121).

Wihrend Deutschland noch mit dem Wiederaufbau beschéftigt war, gab es
erste umfassende konsumkritische Analysen der in Amerika entstandenen
,2Affluent Society” (Galbraith 1958), der ,,UberﬂuBgesellschaft“. In der amerika-
nischen Marktforschung erlebte Mitte der 1950er Jahre die tiefenpsychologische
Motivforschung, insbesondere vertreten durch Ernest Dichter, ihre Hoch-Zeit.
Fir Dichter war die ,,Bedeutungswelt” der Produkte wichtiger als die sinnlich-
wahrnehmbare ,,Scheinwelt” und die unterschwelligen Motive des Konsumenten
wichtiger als die rational geduBerten Bediirfnisse (vgl. Dichter 1964). Die Motiv-
forschung war es auch, die der amerikanische Soziologe und Kritiker der Kon-
sumkultur Vance Packard zum Ausgangspunkt fiir eine Analyse der ,,geheimen
Verfithrer” (1957) nahm. Gegenstand dieses Buches war eine heftige Kritik an
den Methoden der Markt- und Werbeforschung. Diese Kritik gipfelte in der
Aussage, dal Werbung und Marktforschung der ,,Manipulation der Konsu-
menten dienen. Wahrend sich die amerikanische und spéter auch die deutsche
Offentlichkeit angesichts der Manipulationsméglichkeiten von Werbung und
Marktforschung besorgt zeigten, forderte dies nur noch stirker das Interesse der
Unternehmen und Werbetreibenden an motivpsychologischen Ansitzen (vgl.
Hansen/Bode 1999: 85). Nicht zuletzt aufgrund der Motivforschung und ihrer
Etablierung von ,,projektiven Verfahren* in der (qualitativen) Marktforschung
spricht man noch heute von der Psychologie als dem Vater — und der Soziologie
als der Mutter — der modernen Marktforschung.

Anfang der ,,wilden* 1960er Jahre erlebte das bundesrepublikanische Wirt-
schaftswunder seinen Hoéhepunkt. Insgesamt herrschte in Wirtschaft und Gesell-
schaft ein euphorischer Fortschrittsglauben und eine schier unbdndige Konsum-
lust bei den Verbrauchern. In der Konsumkultur kam es zu einer verstdrkten
Ubernahme von amerikanischen Konsummustern und Konsumleitbildern (Ame-
rican Way of Life). Die begehrtesten Konsumgiiter waren seinerzeit Autos (Mas-
senmotorisierung, erste gro3e Mobilitdtswelle) und Fernsehen/Radios (Ausbrei-
tung der Massenmedien und enormer Anstieg des individuellen Fernsehkon-
sums). Kleinkreditaufnahmen, vor allem wegen der Anschaffung von Kraftfahr-
zeugen, nahmen erheblich zu. Erstmals wurden in dieser Zeit Diskussionen tiber
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Marktsittigungen (z.B. bei langlebigen Gebrauchsgiitern) gefiihrt. Fiir die Wirt-
schaft bedeuteten die ersten Marktséttigungen, da3 aus den ehemaligen goldenen
Verkédufermirkten mehr und mehr umkédmpfte Kéuferméarkte wurden. Dies fiihrte
im Marketing zur BewuBitwerdung einer steigenden Notwendigkeit und Nutzung
der Marktforschung fiir den Absatz, was in der Folgezeit direkt zu einer Griin-
dungswelle von Marktforschungsunternehmen fiihrte. Peter Linnert definierte
damals die Aufgaben des Marketing: , Erforschung, Sichtbarmachung und Be-
friedigung der Verbraucherbediirfnisse zum Zwecke der Erzielung eines hochst-
moglichen Gewinns und zur Sicherung des Fortbestandes des Unternehmens®
(1969: 26). Als bedeutsame Entwicklung dieser Zeit war auch die Etablierung
des betrieblichen Marktforschers als Gegenstiick zum Institutsmarktforscher zu
verzeichnen (vgl. Wyss 1991: 63). Aufgrund der Weiterentwicklungen in der
elektronischen Datenverarbeitungen (EDV) gewannen statistische Verfahren der
Datenanalyse wie Faktorenanalysen und multiple Regressionsanalysen in der
Analysepraxis stark an Bedeutung.

Im gesellschaftswissenschaftlichen Diskurs war eine stark soziologisch fun-
dierte Konsumkritik — vor allem an den amerikanischen Konsumleitbildern —
weit verbreitet. Die Analysen bezogen ihre Ideen vor allem von den Vertretern
der ,,Kritischen Theorie®. Konsum wurde hier als Manipulationsinstrument der
Herrschenden gesehen (vgl. Marcuse 1967: 29). Zuerst werden ,,falsche® Bediirf-
nisse produziert, dann Konsummittel zur Beruhigung bereitgestellt. Dabei ist ,,der
Zirkel von Manipulation und riickwirkendem Bediirfnis“ (Horkheimer/Adorno
1969: 145) derart totalitdr, daB ,,selbst wer die Massen befragte, dem wiirden sie
die Ubiquitét des Systems zuriickspiegeln® (Adorno 1951: 273). Einziger Aus-
weg wurde in der ,,grolen Verweigerung®, im Konsumverzicht, gesehen.

Die 1970er Jahre verzeichneten anfangs eine wachsende Bevolkerung und
Kaufkraft. Gegeniiber der Arbeit (Vollbeschiftigung) erhélt die Freizeit zuneh-
mende Bedeutung (Freizeitwelle, Entstehung der Freizeitindustrie). Da Erdol die
Schliisselenergie der neu entstandenen Konsumgesellschaft war, machte die
globale Olkrise (1973-1974) erstmals ,,die Grenzen des Wachstums* und das
Ende des Wirtschaftswunders sichtbar. Folge waren bundesweite Sonntagsfahr-
verbote, Arbeitslosigkeit, Streiks, Unternehmenspleiten. Aufgrund der Olkrise
und infolge der Diskussionen rund um regenerative Energien, Ressourcenver-
schwendung, Wegwerfmentalitit etc. fand ein entscheidender Paradigmenwech-
sel statt: Die gesellschaftlich fundierte Konsumkritik der ,,68er” wich immer
mehr einer 6kologisch fundierten Konsumkritik.

Aufgrund fortschreitender Marktsdttigungen in vielen Konsumbereichen
und der allgemein hérter werdenden Wettbewerbssituation verbreitete sich in
Deutschland immer mehr ein modernes Marketingverstandnis.
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Dies fiihrte stirker von einem produktionszentrierten Denken zu einer Ori-
entierung an den Problemen und Bediirfnissen der Konsumenten. Die Aufgabe
der Marktforschung wurde es mehr und mehr, Kunden- und Konsumentenbe-
diirfnisse zu ermitteln und auszuloten. Hiermit wurde die Basis fiir ein rasantes
Wachstum der Branche in den Folgejahren gelegt.

In den Siebzigern gewannen qualitative Methoden wie Gruppendiskussio-
nen und Einzelexplorationen enorm an Bedeutung. Die verstirkte Nutzung einer
qualitativen Herangehensweise war aus der Einsicht entstanden, sich starker mit
den bislang zu wenig beachteten erfahrungsbezogenen, sozialen und kulturellen
Kontextfaktoren des Konsums beschéftigen zu miissen (vgl. Holzmiiller/Buber
2007). Mit diesen Ansédtzen wurde aber auch das emanzipatorische Ziel verfolgt,
die freie Meinungsduflerung der Konsumenten zu befliigeln und sie nicht in ein
Korsett vorgefertigter Fragebatterien hineinzuzwingen. Verstirkt wurde zudem
mit assoziativen und vor allem projektiven Methoden gearbeitet. Diese sollten es
ermoglichen, iiber die Grenzen von Rationalisierung und Rechtfertigungsstrate-
gien der Konsumenten hinauszugehen.

Zu Beginn der 1980er Jahre war ein deutliches Stocken des privaten Ver-
brauches, eine neue, bisher unbekannte Konsumzuriickhaltung im Markt zu kon-
statieren. Das Problem im Markt waren plétzlich nicht mehr die knappen Waren,
sondern die Knappheit der Kunden. Erstmals wurde von einer Krise des Kon-
sums und einer Krise der Marke geredet. Zur gleichen Zeit entstand auch der
Mythos vom neuen, unberechenbaren Konsumenten (vgl. Szallies 1990: 46ff.).
Mehr und mehr gerieten die Emotionen der Konsumenten in den Fokus der
Marktforschung. Im Jahre 1985 wurde erstmalig eine ganze Stadt zum Testmarkt
fur die Marktforschung. In Hassloch, statistisch einer der durchschnittlichsten
Orte Deutschlands, gab es jedoch kaum empirische Umfragen, sondern hier steht
bis heute die Erfassung des realen Konsumentenverhaltens am Point of Sale im
Mittelpunkt des Forschungsinteresses. Konkret wird hier das komplette Ein-
kaufsverhalten von rund 3000 repréisentativ ausgewihlten Haushalten per ,,Be-
havior Scan‘ aufgezeichnet.

Fiir kontroverse Diskussionen sorgte die Benetton-Werbekampagne. Der
Mailénder Fotograf Oliviero Toscani wollte nicht mehr nur die beworbenen Pro-
dukte eindimensional dsthetisierend darstellen, sondern er wollte die Konsumenten
mit Schliisselbildern aus der gesellschaftlichen Realitdt dazu anregen (z.B. blut-
verschmierte Neugeborene, sterbende Aidskranke, zum Tode Verurteilte, zer-
fetzte Uniformen etc.), gesellschaftspolitisch zu denken (vgl. Salvemini 2002).

Nicht zuletzt aufgrund einer weitgehenden Befriedigung der materiellen
Bediirfnisse in den westlichen Industriegesellschaften entwickelte Ronald Ingle-
hart (1977) die These von der Abschwichung der materiellen Werte (und Be-
dirfnisse) und der Zunahme ,,postmaterieller wie z.B. Selbstverwirklichung.
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Aufgrund dieser Postmaterialismus-These kam es Anfang der 1980er Jahre auch
in Deutschland zu einer umfassenden Wertewandel-Diskussion. Fiir das Marke-
ting bedeutete dies eine verstidrkte Zuwendung zu immateriellen Freizeit- und
Erlebnisbediirfnissen der Konsumenten (vgl. zur Wertewandeldiskussion Wis-
wede 1990).

Mit der Einsicht, da3 Konsum weniger von soziodemographischen Einfluf3-
faktoren als vielmehr von unterschiedlichen Lebensstilen und sozialen Milieus
abhingig ist, begann in der deutschen Marktforschung die Hochkonjunktur von
soziologisch fundierten Marktsegmentierungen und Zielgruppenanalysen. Denn
klassische, soziodemographische Zielgruppenbeschreibungen reichten dem Mar-
keting zum Konsumentenverstidndnis nicht mehr aus. Ein neues Differenzie-
rungsbediirfnis seitens der Unternehmen war zu konstatieren. Dies fiihrte in der
Markt- und Mediaforschung zu einem wahren Boom von Lifestyle-Typologien
(Young Urban Professionals = jung, stddtisch, modisch, leistungswillig, kon-
sumorientiert, markenbewuft, etc.) und den so genannten ,,Sinus-Milieus®.

Ende der 1980er Jahre begann Gerhard Schulze mit seiner Analyse der
,Erlebnisgesellschaft®, die schlieBlich 1992 erscheint. Schulze stiitzt sich mit
seinem Gesellschaftsverstindnis auf den Proze der Individualisierung — auch
der Individualisierung durch Konsum. Eine These, die in den Folgejahren in der
Marktforschung bei der Analyse des Konsumentenverhaltens enorm an Bedeu-
tung gewann.

Die 1990er Jahre wurden geprégt durch den Mauerfall und den sich daraus
entwickelten sozialen Optimismus. Vor allem viele der neuen Bundesbiirger
erfreuten sich in den Folgejahren an den Verlockungen der neuen Konsummog-
lichkeiten. Spétestens in den Neunzigern endeten die idealisierten Konsumerfah-
rungen der frithen Konsumgesellschaft fiir die meisten Konsumenten. Die pure
Lust am Konsum wich einem Bewuftsein der Redundanz von Produktangeboten
und Werbung.

*  So machte das allgegenwirtige Uberangebot die Auswahl und die Entschei-
dung zwischen Produkten und Marken immer schwieriger. Man sprach
folglich nicht mehr von der ,,Qual der Wahl* (wie noch in den fiinfziger und
sechziger Jahren), sondern von der ,,Tyranny of choice®.

= Auch das Verhiltnis zur Werbung war fiir die werbeerfahrenen Konsumen-
ten inzwischen weniger naiv. Sie wurde von vielen als eine Art ,,notwendi-
ges Ubel“ wahrgenommen, und das schnelle Dekodieren und Durchschauen
von Werbung war fiir viele Konsumenten kein grof3es Problem mehr.

= Selbst Marktforschungsuntersuchungen waren zur Alltdglichkeit fiir die
Konsumenten geworden. Dabei war vielen Konsumenten durchaus bewuft,
dafB sie systematisch erforscht und beobachtet wurden.
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Zu diesen Entwicklungen kam hinzu, dal das Konsumentenverhalten anschei-
nend ,,hybride* geworden war, d.h. der Konsument kaufte immer stirker in un-
terschiedlichen — oft entgegengesetzten — Konsumwelten und entwickelte gleich-
zeitig ein multioptionales Anspruchsniveau: giinstiger Preis und beste Qualitét
(vgl. Kithn/Koschel 2007). Durch diesen neuen Konsumstil entzog sich der Kon-
sument mehr und mehr der marktforscherischen Anndherung. Die fiir die Markt-
forschung resultierenden Schwierigkeiten bringt Kai-Uwe Hellmann (2003: 120)
sehr gut auf den Punkt: ,,Je ndher die Marktforschung dem Verbraucher kommt,
um sich optimal auf ihn einzustellen, desto mehr entzieht er sich.*

Mit der teilweisen Privatisierung der Sendefrequenzen des Fernsehens
wuchsen Anfang der Neunziger nicht nur Programmvielfalt und Auswahlmog-
lichkeiten, sondern es stieg auch expotentiell die Haufigkeit medialer Werbung
und damit die Bedeutung des Fernsehens als zentralem Werbetrdger in der Kon-
sumgesellschaft. Waren es zum Ende der Achtziger noch drei feststehende Wer-
beblocke pro Tag bei zwei 6ffentlich-rechtlichen Sendern, so wuchs nach Infor-
mationen des Zentralverbands der Deutschen Werbewirtschaft diese Zahl in den
Folgejahren auf 3,2 Millionen gesendete Werbespots im Jahr 2005 an. Nicht
zuletzt durch den sich anbahnenden ,,advertising overload” war empirisch eine
deutliche Zunahme an Werbemudigkeit zu konstatieren.

Auch die ,,Ausweitung der Markenzone* (Hellmann 2005) fillt in diesen
Zeitraum: Plotzlich erklirte sich alles und jeder zur Marke — Bundeskanzler
Schroder ,,Ich bin eine Marke*, ein Event wie die Love Parade, das Ruhrgebiet,
um nur einige Beispiele zu nennen (vgl. Hellmann 2003: 16). Zur gleichen Zeit
finanziert Bulgari einen Roman (,,Die Bulgari-Connection®) von einer renom-
mierten Schriftstellerin, der rund um die eigene Marke geschrieben worden ist.
Gleiches gilt fiir FedEx, die mit dem Kinohit ,,Verschollen® (mit Tom Hanks)
wohl den derzeit ldngsten Werbefilm der Welt mitproduzierten.

Mitte der 1990er Jahre wurden die neuen Technologien und Medien zum
zentralen Einflulfaktor der Konsumgesellschaft. Es begann das Zeitalter der mo-
bilen Massenkommunikation, das Internet wurde gesellschaftsfihig und Ebay er-
offnete den weltweit ersten virtuellen Marktplatz. Auch die Marktforschung war
in diesem Jahrzehnt vor allem technologisch getrieben: Gegen Ende des Millen-
niums entwickelte sich die Online-Marktforschung, also die Marktforschung, bei
der die Datenerhebung iiber das Internet stattfindet. Aufgrund der Représentativi-
tatsproblematik der Onlinepopulation wuchs die quantitative Onlineforschung aber
erst langsam. SMS-Umfragen tiber Handys floppten dagegen. Infolge der Priva-
tisierung des Fernsehen und der Zunahme an Werbeschaltungen gewann thema-
tisch vor allem die Werbe- und die Markenforschung enorm an Bedeutung. Der
europaweite Marktforschungsumsatz verdoppelte sich in nur sieben Jahren von
2.9 Mrd. im Jahre 1993 auf 6.4 Mrd. € im Jahre 1999 (vgl. Esomar 2006).
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Die Konsumgesellschaft zu Beginn des 21. Jahrhunderts wurde geprigt
durch den 11. September 2001. Wie die ersten Marktforschungs- und Trendana-
lysen des neuen Millenniums zeigten, glaubten viele Menschen, daB fiir sie ein
Zeitalter von Angst und Unsicherheit begonnen habe. Thre Grundhaltung war
geprigt durch Angst vor globalen Terror, vor Vogelgrippe (SARS), Rinderwahn
(BSE), vor ,,Gammelfleisch®, Klimawandel, Umweltkatastrophen und dem so-
zialen Abstieg durch den politisch angekiindigten Sozialabbau. In diesem Sinne
sah Stephan Griinewald Deutschland in einer Orientierungskrise: ,,Die unbe-
schwerte Selbstverstandlichkeit und der verhaltene Zukunftsoptimismus der
neunziger Jahre sind verflogen. Geblieben sind Gefiihle der Irritation, der Uber-
forderung, der Perspektivlosigkeit und einer nagenden Unzufriedenheit” (2006:
76). Doch schon wenige Monate spéter jubelt Deutschland ,,Wir sind Papst (1)
(Bild-Schlagzeile vom 20.4.05), und angesichts der FuBlball-WM feiern viele
,»ein Sommermérchen®. In der Folge zeigt der GFK-Konsumklimaindex — trotz
Mehrwertsteuererhhung — eine sehr positive Konsumstimmung und ein Land
im Aufschwung.

Durch das Globalisierungsstreben ist die Welt im 21. Jahrhundert endgiiltig
zu einem globalen Markt geworden, immer mehr Unternehmen produzieren und
gestalten Produkte und Dienstleistungen global und ringen um Verbraucher in
aller Welt. Die bisherige okologisch fundierte Konsumkritik wird seit Mitte der
1990er Jahren deutlich mit Globalisierungskritik angereichert.

Auch das Internet verdndert weiter Mediennutzungs- und Konsumentenver-
halten. Noch nie in der Geschichte der Konsumgesellschaft verfiigte der Konsu-
ment — zumindest in den westlichen Kulturen — tiber eine derartige Informations-
transparenz Uber Mérkte, Unternehmen und Produkte, so daB ,,der aufgeklérte
Konsument™ heute nicht mehr nur ein Schlagwort zu sein scheint. Die verbesser-
ten Informationsmoglichkeiten haben einen Anstieg der Preissensibilitit der
Konsumenten zur Folge. Hervorstechendes Konsumphidnomen ist die Polarisie-
rung des Konsums, d.h. das Verschwinden der Mitte und eine Entwicklung der
Konsumwelten zwischen Billig- und Luxuswelt. Denn der vielzitierte ,,hybride
Konsument® ist ,,Schndppchenjager” und ,,Big Spender” zugleich. Er spart bei
Aldi, Lidl oder Penny, kauft Basics bei H&M ein und investiert das Gesparte
beim Luxusshopping in Gucci-Schuhe, die Cartier-Uhr oder den Wellness-
Urlaub in den Tropen. Marken des mittleren Preissegments, wie z.B. Opel und
Karstadt, geraten durch derartiges Konsumentenverhalten in grundlegende Kri-
sen (vgl. Koschel 2004).

Nicht zuletzt aufgrund zunehmender Individualisierung gibt es in der
Marktforschung einen Trend zum stirkeren Einblicknehmen in die reale All-
tagswelt der Konsumenten, in ihre alltdglichen Praktiken der Produkt- und Mar-
kennutzung. Qualitative Methoden und vor allem ethnographische Ansditze (z.B.
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Shadowing, Video-Diaries vom Alltag, beim Einkaufen, am Arbeitsplatz etc.)
bieten hier wesentlich mehr Mdoglichkeiten, die Konsumentenwelten und die
dahinter liegenden Wiinsche und Bediirfnisse forscherisch zu verstehen. Neben
der Ethnographie wird im Marketing verstérkt eine Diskussion um neurowissen-
schaftliche Untersuchungsmethoden und -erkenntnisse gefiihrt. Methoden wie
die Magnetresonanztomographie sollen dabei Einblick in die innere Welt, in die
Hirnfunktionalitdten der Verbraucher ermoglichen und die unzuverlédssigen ver-
balen durch objektivere, direkt mefBbare Konsumentendaten ersetzen (vgl.
Scheier/Held 20006).

Auch die Struktur der Auftraggeber hat sich in der kurzen Geschichte der
modernen Marktforschung in Deutschland stark verdndert. Die ersten Auftrag-
geber (1950er Jahre) kamen vor allem aus der Konsumgiiterindustrie, aus den
Bereichen Waschmittel, Nahrungsmittel und Tabak. Auf die Konsumgiiterfabri-
kanten folgten bald die Hersteller der langlebigen Gebrauchsgiiter mit der Auto-
mobilindustrie an der Spitze (1960er und 1970er Jahre). Spater wurde die Markt-
forschung von der Dienstleistungsbranche entdeckt, allen voran von den Medien/
Verlagen. Finanzmarktforschung fiir Banken und Versicherungen, touristische
Marktforschung und Forschung fiir die Telekommunikation und die Energie
(nach deren Liberalisierung) erweiterten erst in den 1990er Jahren den Kreis der
Auftraggeber.

Der kurze Riickblick auf sechzig Jahre Konsumgesellschaft versuchte zu
verdeutlichen, dafl die Notwendigkeit der Marktforschung und ihr enormer Auf-
schwung aus der wachsenden Bedeutung des Konsums, der zunehmenden Aus-
differenzierung der Konsumgesellschaft und aus dem stetigen Wandel im Kon-
sumverhalten erwachsen sind.

4  Marktforschung als Briicke zwischen Unternehmen und Konsument

Wie schon erwéhnt, kann Marktforschung als ,,Briicke® zwischen Unternehmen
(Angebot — Ziele und Visionen) und Konsument (Nachfrage — Wiinsche und
Bediirfnisse) gesehen werden. Diesem Bild folgend liegt die Rolle der Markt-
forschung in der informationsgepriagten Verbindung von Konsumenten, Kunden
und Unternehmen. Die Informationen werden auf Seite der Unternehmen z.B.
dazu benétigt, um folgende Aufgaben zu erfiillen (Broda 2003: 13):

= Anregungsfunktion: Lieferung von Impulsen fiir die Initiierung von Marke-
tingentscheidungen;

=  Prognosefunktion: Hinweis auf Verdnderungen und Prognose von Auswir-
kungen in den Bereichen Markt, Kunden, Handel, Wettbewerb und Umfeld;
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=  Bewertungsfunktion: Entscheidungsalternativen sollen aufgezeigt, bewertet
und Unsicherheiten reduziert werden;

=  Kontrollfunktion: Marktforschung informiert das Marketing tiber die eigene
Wettbewerbsfunktion und iiber die Entwicklung der Umweltfaktoren;

= Selektionsfunktion: Selektion der relevanten Informationen aus der Gesamt-
heit des Informationsangebots;

=  Bestitigungsfunktion: Ursachenforschung fiir Erfolge und MiBerfolge von
Marketingentscheidungen.

Befragt man Marketingverantwortliche, wozu in der alltiglichen Praxis die Markt-
forschungsergebnisse (auch noch) genutzt werden, dann gibt es neben den ideal-
typischen auch noch weitere Funktionen der Marktforschung im betrieblichen
Ablauf:

= Marktforschungsuntersuchungen, um Zeit zu gewinnen: Entscheidungen zu
treffen, heifit im Marketing-Management automatisch Stellung zu beziehen,
Risiken einzugehen. Innerbetrieblich gibt eine Marktforschungsstudie je-
doch Gelegenheit, Zeit zu gewinnen und Entscheidungen aufzuschieben.

= Marktforschung als Freibrief: Die wissenschaftliche Abstraktheit der Markt-
forschung wird dazu benutzt, einen Freibrief fiir Marketingentscheidungen
zu erhalten.

= Marktforschungsdaten gelten als das bessere Argument: Die Zahlengldubig-
keit des Marketings geht oft soweit, dal Marketing-Erfahrung, Kreativitit,
Intuition und Know-How weniger gelten, wenn Marktforschungsdaten eine
andere Sprache sprechen.

*  Marktforschung als Marketing und Offentlichkeitsarbeit: Unter dem Deck-
mantel einer (unternehmerischen) Verbraucherautklarung werden (positive)
Marktforschungsergebnisse fiir PR- und Marketingaktionen verwendet.

Bei der innerbetrieblichen Umsetzung der Markforschungsergebnisse gibt es im
Prinzip drei Umsetzungsstufen: 1. Die Ergebnisse werden vollstindig umgesetzt.
Dies findet jedoch nur in den wenigsten Fillen statt, da Marktforschung ja ,,Die-
ner und nicht ,,Herr des Marketings* ist. 2. Am haufigsten erfolgt eine selektive
Umsetzung, d.h. Teilergebnisse dienen als Bestitigung von bereits implizit ge-
troffenen Entscheidungen. Im Falle der Nicht-Bestétigung der implizit getroffe-
nen Entscheidungen koénnen die Ergebnisse auch schon mal in der ,,Schublade*
verschwinden. 3. Viele Ergebnisse und Untersuchungen werden leider gar nicht
umgesetzt — entweder weil die Marktforschungsabteilung im Unternehmen eine
untergeordnete Funktion oder organisatorische Einbindung besitzt, oder weil be-
triebliche Marktforscher die Ergebnisse nicht ins Marketing iibersetzen konnen.
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Marktforschung kann also fiir die beauftragenden Unternehmen verschie-
dene Funktionen und Aufgaben erfiillen, und es kann unterschiedlicher Nutzen
aus den Studien gezogen werden. Offen ist aber noch die Frage, welche Rolle die
Marktforschung fir den Konsumenten spielt und inwiefern sie ihm nutzt.

Im Wesentlichen gibt es bei dieser Fragestellung zwei recht gegensétzliche
Grundthesen, auf die man im Zusammenhang von Marktforschung und Konsum-
gesellschaft trifft. Zentral bei beiden Ansitzen ist die Rolle des Konsumenten:
Geht man, wie viele Kritiker der Konsumgesellschaft und des Marketings, von
einem eher schwachen, beeinflubaren Individuum und einer starken Werbe- und
Marketingmacht aus, dann fiihrt dies zur ,, Manipulations “-These. Kerngedanke
ist: Die Konsumgesellschaft und das Marketing produzieren ,,falsche Bediirf-
nisse* und verfithren den Konsumenten letztendlich zu einem irrationalen Uber-
konsum mit schweren sozialen, psychologischen und 6kologischen Folgen.

Da der Konsument den Anbietern von Produkten und Dienstleistungen
strukturell unterlegen ist, bedarf es deshalb eines besonderen Schutzes der Ver-
braucher. Die Rolle, die die kommerzielle Marktforschung bei diesem Grund-
gedanken spielt, faite der Publizistik-Professor Ulrich Saxer beim BVM Jahres-
kongrefl 2006 in Niirnberg in seinem Vortrag ,,Das Gute inmitten des Bosen™
wie folgt zusammen: Das Bemiihen der Marktforschungsbranche sei im Letzten,
»den Verbraucher manipulierbar zu machen®, und Befragte wiirden an einem
Interview nicht teilnehmen, wenn sie wiiiten, dal mit den Ergebnissen der
Marktforschung Verbraucher manipuliert werden sollen.

Die Manipulationsthese ist in der Marktforschung — spitestens seit der Dis-
kussion um die Rolle der Motivforschung in den spéten 1950er Jahren — bekannt.
Sie wird auch immer wieder gerne pauschal und provozierend gegen alle am
Marketing beteiligten Akteure aufgegriffen. Nicht nur hinsichtlich der Marktfor-
schung sind die meisten Beweisfithrungen allerdings wenig tiberzeugend (vgl.
Menge 1971; Reetze 1995). So schreibt Menge, jedoch ohne weitere Belege vor-
zubringen: ,,.Dal Kaufmotivationen und allgemeines Kaufverhalten auch durch
Marktforscher ermittelt werden, liegt auf der Hand. So entpuppen sich selbst
zunéchst ganz simpel wirkende Methoden und Mittel der Marktforscher auf den
zweiten Blick als ein sehr fein gesponnenes Netz zum Einfangen von Kaufern®
(1971: 45). Wegen der wachsenden Anndherung von Marktforschung und Mar-
keting kann man den Grundgedanken jedoch nicht ginzlich unbeachtet lassen.
Wenn man ihm schon folgt, dann miifite er zumindest relativiert werden, denn
,Meinungsforschung ist in keinem Falle selber der Manipulator, sondern immer
nur sein Gehilfe® (Wyss 1991: 58), d.h. Gehilfe von Marketing und Werbeindu-
strie, die Marktforschungsumfragen natiirlich zur Marktbeeinflussung (wie vor-
her von Pepels definiert) nutzen. Insbesondere die Werbeindustrie ist bei einem
wachsenden privaten Konsum einem hohen Legitimationszwang ausgesetzt, weil
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sie in der Konsumgesellschaft die zentrale Rolle bei der Bediirfnisweckung und -
steuerung einnimmt. So sieht auch Konig (2000: 387-419) die Werbung (und
nicht die Marktforschung) als ein Instrument, welches der Wirtschaft als Kon-
sumverstirker dient. Weitere Konsumverstirker sind fir ihn die
Mode/modischer Wandel; die Vergabe von Krediten, die es ermdglichen, An-
schaffungswiinsche zu erfiillen; Verpackungen, die den Konsumenten spontan
ansprechen und verlocken; Substitute, Surrogate, Imitate als preiswerte Alterna-
tive zu den gewiinschten Waren und schlieBlich die Wegwerfprodukte.

Folgt man dieser schlichten ,,Manipulationsidee®, dann werden rund um die
Rolle der Marktforschung auch die folgenden Thesen (in Stichworten) diskutiert:

=  Die Marktforschung diene nur den Unternehmen und mache nur die ,,Ver-
kaufer” schlauer. Marktforschung fiihrt so zu einer wachsenden Wissens-
Asymmetrie in der Konsumgesellschaft.

=  Es besteht zwischen Konsument und Marktforschung kein wechselseitiger
Informationsaustausch. Es gibt nur eine einseitige Kommunikation zwi-
schen Konsument und Marktforschung, nidmlich der Konsument teilt mit —
die Marktforschung nimmt auf.

= In diesem Zusammenhang gibt es kaum eine Riickspielung des im Markt-
forschungsprozel gewonnenen Wissens. Marktforschung dient also auch
nicht der Verbraucheraufkldrung, verringert nicht die strukturelle Benach-
teiligung der Konsumenten.

Die andere Grundthese geht von der Souverdnitdit des Konsumenten aus. Und
tatsdchlich: In der alltiglichen Forschungsarbeit zeigt sich der Konsument zu-
meist gut informiert, selbstbewult und kritisch. Vielen Befragten ist es auch
explizit wichtig, sich durch die Teilnahme an Marktforschungsuntersuchungen
Gehor zu verschaffen. Zudem kann immer wieder beobachtet werden, dal} die
Mehrheit der Konsumenten sich der allgegenwértigen kleinen und groflen Ver-
fiihrungsversuche der Konsumgesellschaft durchaus bewuBt ist, und daB3 sie
gelernt hat, die Symbole des modernen Warenangebots zu verstehen und mit
ihnen umgehen kann. Der Konsument will heute vor allem selbst entscheiden,
inwiefern er sich den Verfithrungsversuchen hingibt oder auch nicht. Aufgrund
dieser alltdglichen Erfahrungen mit den Konsumenten ist es deshalb logisch, daf3
die Marktforschungsbranche von einem ,,miindigen Verbraucher* ausgeht.

Auch aus gesellschaftlicher Perspektive kann die Konsumgesellschaft als
nicht die schlechteste aller Gesellschaftsformen gesehen werden. So betont Nor-
bert Bolz in ,,Das konsumistische Manifest* (2002) die Moglichkeit der globalen
Konsumgesellschaft, die Welt zu befrieden, indem sie die Segnungen des Kon-
sums allen Volkern zuteil werden 14ft. Bolz rdumt zwar ein, dafl der Konsu-
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mismus sinnentleert sei, dafiir aber nicht zu ideologischer Verhértung neige:
,Der Konsumismus ist das Immunsystem der Weltgesellschaft gegen den Virus
der fanatischen Religionen® (Bolz 2002: 16).

In diesem System hilft die Marktforschung, die Bediirfnisse der Konsu-
menten besser zu durchschauen und zu befriedigen. Sie ist das Sprachrohr des
Konsumenten im MarketingprozeB3, und ihre vermittelnde Funktion fithrt dazu,
daB Konsumenten die Produkte und Dienstleistungen zur Verfiigung gestellt be-
kommen, die ihren wirklichen Bediirfnissen entsprechen. Mit der Teilnahme an
der Marktforschung steigt zudem die Macht des Konsumenten im Marketing.
Nicht zuletzt durch die vermittelnde Funktion der Marktforschung ist die Partizi-
pation des Konsumenten an der Marketingentwicklung noch nie so gro3 wie
heute gewesen. Und wie Thomas Kiithn (2004) betont, sind veroffentlichte
Marktforschungsstudien eine leider immer noch zu wenig genutzte Quelle fiir
kritische gesellschaftsbezogene Analysen durch akademische Sozialwissen-
schaftler.

5  Perspektiven von Marktforschung und Konsumgesellschaft

Wie die Zukunft des Konsums und der Konsumgesellschaft aussehen kénnte, das
soll an dieser Stelle den visiondren Zukunfts- oder Trendforschern iiberlassen
bleiben, wie z.B. David Bossart (1997). Nur soviel scheint sicher: Von einem
Ende des Konsums kann keine Rede sein — aber wahrnehmbare Grenzen sind all-
gegenwirtig. So sind ganz besonders in Deutschland gewisse Wachstumsgren-
zen einer alternden Konsumgesellschaft absehbar. Wenn auch die individuelle
Konsumlust grenzenlos zu sein scheint und sich nach immer mehr und neuen
Konsumerlebnissen sehnt, so sind es doch die verfiigbaren Einkommen der Kon-
sumenten, die dem konsumierenden Individuum reale Grenzen setzen, und dies
auch vor dem Hintergrund der sich abzeichnenden radikalen Sozialreformen.
Hinzu kommt der sich verschirfende Klimawandel, der den Konsum bremsen
konnte, weil er die Grenzen der 6kologischen Belastung der Erde spiirbar macht
und Politik und Wirtschaft zu Reaktionen zwingt. So fordern schon selbst die
politisch Machtigen einen ,,Konsumverzicht“, z.B. auf Flugreisen in den Urlaub,
beim Autokauf und bei anderen umweltbelastenden Konsumgewohnheiten. Doch
selbst wenn in der deutschen Konsumgesellschaft Grenzen wahrzunehmen sind,
global besteht immer noch ein deutlicher Nachholbedarf vor allem in den wirt-
schaftlich boomenden Lindern wie China, Indien, Ruf3land.

Seit einigen Jahren leisten sich zunehmend mehr Konsumenten in den rei-
chen, sinnsuchenden Gesellschaften den Ethik-Luxus. Gekauft wird immer mehr
das, was als Zusatznutzen das schlechte dkologische und soziale Gewissen des
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Konsumenten beruhigt. Michael Otto, Vorstandsvorsitzender des Otto-Konzerns,
betont bei der Veroffentlichung der ,,Otto-Trendstudie Konsum-Ethik 2007¢:
,,Der Wohlfiihlfaktor Ethik spielt bei der Kaufentscheidung eine immer groBere
Rolle.” Aber es wird nicht mehr nur indirekt durch die Kaufentscheidung sozio-
6kologische Verantwortung demonstriert, heute sind es massenhaft Konsumen-
ten, die Unternehmen und Wirtschaft massiv unter Druck setzen und sozial- und
umweltbetontes Handeln einfordern. Nicht zuletzt auf Druck der Konsumenten
wird im Marketing heute immer héufiger ,,Nachhaltigkeit* thematisiert, und mehr
und mehr Unternehmen reagieren darauf mit der Verkniipfung von gesellschaft-
lich relevanten Zielen und Managementstrategien. Bleibt es nicht nur bei Lippen-
bekenntnissen, dann ist nicht auszuschlieBen, daf3 ein 6kologisch, sozial und &ko-
nomisch vertriglicher Konsum oder ,,moralischer Konsum® zu einer grundsitz-
lichen Neuausrichtung der westlichen Konsumgesellschaften — einschlieBlich
Konsum- und Lebensstilen — fiihren kann (vgl. Koslowski/ Priddat 2006).

Aber nicht nur die Konsumgesellschaft entwickelt und wandelt sich weiter,
auch die Marktforschung st6ft an Grenzen und muf} sich neuen Herausforde-
rungen stellen. Einige zukunfisrelevante Branchentrends, wie sie sich zum An-
fang des neuen Millenniums zeigen, sind:

= Weltweite Unternehmenszusammenschliisse in der Marktforschung, d.h. vor-
mals regionale oder nationale Marktforschungsinstitute werden ,,global player*.

=  Folgen der Globalisierung fiir die Marktforschung: Eine Revision des Eso-
mar-Kodex, den internationalen Marktforschungsstandesregeln, ist geplant.
Es wird dariiber diskutiert, inwieweit die Markforschungsgrundsétze wie
Wahrung der Befragten-Anonymitdt und der wissenschaftliche Charakter
der Marktforschung deutlich aufgeweicht werden konnen (vgl. Context Nr.
5,2007).

=  Weitere Technisierung der Marktforschung (Onlineforschung).

=  Hauptproblem der Marktforschungsbranche: eine seit vielen Jahren immer
weiter sinkende Teilnahme- und Antwortbereitschaft in der Bevolkerung.

Insbesondere die sinkende Antwortbereitschaft der Konsumenten bereitet den
umfragebasierten Instituten Sorge. Als Grund fiir diese kritische Tendenz kdnnen
die folgenden Faktoren identifiziert werden: Da ist erstens eine wachsende Uber-
fragung und Auskunftsmiidigkeit der Verbraucher. Zweitens ist ein gewisses
Imageproblem der Umfrageforschung in der Gesellschaft zu konstatieren. So
wurden in der Analyse der Bundestagswahl 2005 die verfehlten Prognosen der
Demoskopie zum Anlaufpunkt 6ffentlicher Branchenkritik. Hier zweifelten Po-
litiker an der Sinnhaftigkeit von Umfragen und Wahlforschung: ,,Da gibt man
Unmengen Geld fiir Meinungsforschung aus, und dann kommt so ein Ergebnis
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’raus”, so CDU-Generalsekretir Volker Kauder, oder Peter Sloterdijk forderte
im ,,Philosophischen Quartett” gar ein Gesetz zur Einddimmung der Demoskopie,
und dafl Schlufl sein miisse mit der ,,unlegitimierten Meinungsdiktatur” (vgl.
Horizont 40/2005: 17). Vorbei scheint die Zeit, als Umfrageforschung noch als
,,Konigsweg der Sozialforschung* galt und Umfrageforscher noch als ,,Wunder-
kinder” angesehen wurden, ,,die mit 2.000 Menschen voraussagen vermégen,
was 100 Millionen tun werden® (Scheuch 1979: 4).

Auch die starke Zunahme des Telefonmarketings macht es den telefoni-
schen Marktforschungsumfragen schwerer, bei Verbrauchern auf Akzeptanz und
Teilnahmebereitschaft zu stofen. In diesem Zusammenhang iberpriifte das
Landgericht Hamburg im Juni 2006 die RechtméBigkeit von Telefonbefragungen
mit dem Ergebnis, dal Anrufe zu Marktforschungszwecken (ohne vorherige
Einwilligung des Angerufenen) unzuldssig sind, sofern sie mittelbar der Absatz-
forderung anderer Unternehmen dienen. Die Begriindung lautete: ,.Der erheb-
liche Anstieg der Anzahl der telefonischen Befragungen zu Zwecken der Markt-
forschung ergebe bereits fiir viele Anschlussinhaber einen stérenden und belésti-
genden Charakter. Marktforschung solle sich — so die Richter — fiir ein anderes
Erhebungsmediums entscheiden. Obwohl das Urteil in der néchsten Instanz
aufgehoben wurde, mufite der Berufsverband ADM/BVM noch einmal aus-
driicklich feststellen, dal Umfragen zu Marktforschungszwecken keine Werbung
sind, und daf der wissenschaftliche Charakter nicht dadurch entfillt, da8 Markt-
forschung unternehmerisch tdtig ist. Auch die ,interessensmifig gebundene
Auftragsforschung™ unterliegt der Wissenschaftsfreiheit (Art. 5 Abs. 3 GG), und
dartiber hinaus gibt es keine allgemeine Mif3billigung der Marktforschung in der
Gesellschaft (vgl. Context 15/2006). Angesichts dieser Imageprobleme und sich
haufender Gerichtsurteile zu Ungunsten der Telefon-Marktforschung hat der
Berufsverband eine Initiative ,,Marke Marktforschung® in die Wege geleitet. Ziel
dieser PR-MaBnahmen ist es, in der Bevolkerung und bei Meinungsfithrern Ver-
standnis fiir die Arbeit der Marktforscher zu wecken und Unterschiede zum Di-
rektmarketing zu vermitteln (vgl. Context 13/2007).

Neben diesen Faktoren ist eine weitere Entwicklung sowohl fiir die Kon-
sumgesellschaft als auch fiir die Marktforschung zukunftsrelevant. So versetzte
erst im Jahr 2005 das so genannte Web 2.0 in Form von Wikipedia, YouTube,
Flickr und vielen anderen Mitmachangeboten, Blogs, und Communities das
Marketing in helle Aufregung. Denn plétzlich bemerkte man, daB sich der Kon-
sument mal wieder ganz anders verhélt als angenommen. Viele der modernen,
wohl informierten Konsumenten geben sich nicht mehr nur mit der passiven,
reaktiven Rezipientenrolle zufrieden, sondern suchen aktiv die Offentlichkeit
und offenbaren ihr Leben und ihre Leidenschaften in Internetblogs, schreiben in
Meinungsforen ausfiihrliche Produktrezensionen und Kommentare zu Marken,
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Produkten und Unternehmen, stellen selbstgedrehte Videos ins Netz und betei-
ligen sich massenhaft an Mund-zu-Mund-Empfehlungen. Das neue Internet ist
dabei weit mehr als nur ein neuer Vertriebskanal. Es bietet unbegrenzte Moglich-
keiten des Networkings, es ist ein Ort, an dem sich Menschen zusammenfinden,
sich unterhalten, sich darstellen, ihr Wissen teilen und ihre Interessen organi-
sieren. Aus den vormals passiven Rezipienten sind hochst aktive, kreative, mit-
teilungsbediirftige Produzenten geworden, die verstanden haben, da3 man andere
erreichen kann und Riickmeldung bekommt. Massenkommunikation ist endlich
eine Moglichkeit fiir jeden einzelnen geworden!

Das Internet hat aber auch das Bediirfnis vieler nach direkter, authentischer
Kommunikation befliigelt. Fiir die Marktforschung bedeutet diese Entwicklung
zum Beispiel, dal immer mehr Konsumenten fiir ihr Konsumentenfeedback statt
des vermittelten Weges tiber die Marktforschung immer haufiger den direkten
Diskurs mit Unternehmen, Produkt und Marke suchen. Mirkte werden so wieder
stirker zu Dialogen. Die Briicke Marktforschung ist fiir den proaktiven Konsu-
menten und fiir das dialogbereite Marketing nicht unbedingt mehr von Noten.
Produktion und Konsumtion riicken durch das Internet niher aneinander heran.

Aber dank des 6ffentlichen Raums Internet und des Bediirfnisses vieler, an-
scheinend alles zu offenbaren, wird es gleichzeitig fiir die Marktforschung im-
mer leichter, neue Einblicke in die Welt des Konsumenten zu gewinnen, sich in
ihn hinein zu versetzen, seine Bediirfnisse und Gewohnheiten zu studieren und
zu sehen, wie er mit Marken und Produkten umgeht. Derzeit befinden sich weit
mehr als 20 Mio. Fotos (inklusive Kommentierungen) auf Flickr.com, die Impres-
sionen von gedffneten Handtaschen, Kiihlschrank- und Kleiderschrankinhalten,
Schnappschiissen von Partys, Wohnzimmern und Arbeitspldtzen und dem alltag-
lichen Gebrauch von Marken und Produkten zeigen. Aus diesen neuen Mog-
lichkeiten einer ,,virtuellen Anthropologie* (um die Idee von Vershofen wieder
aufzugreifen) erwachsen andererseits auch wieder viele neue Chancen einer sich
wandelnden Marktforschung in der Konsumgesellschaft des 21. Jahrhunderts.

Abschlieend sei ein kleiner Ausblick auf die zukiinftige Entwicklung der
kommerziellen Marktforschung gewagt: Ausgehend von den bereits genannten
Problemen und Herausforderungen der Branche — und ganz besonders der sin-
kenden Teilnahmebereitschaft in der Bevolkerung — wird es immer wahrschein-
licher, daB sich die kommerzielle Marktforschung langfristig zu einer Art ,,Per-
mission Marktforschung entwickeln wird. Das heif3t in der Praxis, daB3 die sin-
kende Teilnahmebereitschaft zunehmend durch vorselektierte Befragten-Stich-
proben kompensiert wird. Diese werden zum Beispiel per ,,Werbekennzeichen*
(Einverstindniserklarung fiir eine Kontaktaufnahme zu Marktforschungs- oder
Werbezwecken) von AdreBverlagen und Unternehmen generiert. Durch die ex-
plizite Einwilligung der Befragten konnen auch Datenschutzproblematiken (z.B.
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Anonymitit, Weitergabe personenbezogener Daten) diminuiert werden, was
wohl auch im Sinne der diskutierten Esomar-Revision wire.

Gelost ist das Problem der Teilnahmebereitschaft bereits in der quantitativen
Onlineforschung. Hier erfolgt die Stichprobenbildung und Datenerhebung anhand
von aktiv oder passiv rekrutierten Befragtenpanels (Online-Access-Panel), und die
Teilnahme der Konsumenten an Markt- und Meinungsforschungsuntersuchungen
wird durch verschiedene Incentivierungssysteme honoriert. Deshalb ist es wenig
prophetisch, wenn konstatiert wird, da8 die Marktforschung mit und iiber das
Internet im Marktforschungsportfolio in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen
wird, vor allem zu Lasten von schriftlichen, telefonischen und auch personlichen
Untersuchungsansétzen.

Ungelost ist bisher das Problem, da3 Konsumenten fiir ihr Feedback immer
mehr direkt Unternehmen ,,ansteuern und nicht den Umweg tiber die Marktfor-
schung nehmen. Hier steht fest, daB3 sich die klassische Marktforschung dem
Medium anpassen muf}, welches die Konsumenten verstirkt nutzen. Die klassi-
sche Marktforschung muf} sich wandeln, muf3 interaktiver werden, mehr Dialog-
orientierung beweisen. Immerhin: Daniel F. Galouyes literarische Zukunfts-
vision von einer Welt fest in der Hand der Meinungsforschung scheint sich aber
nicht abzuzeichnen.
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